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1.1 Latar Belakang 
Kota Bandung merupakan ibu kota provinsi Jawa Barat, kota terbesar di pulau 
Jawa bagian selatan sekaligus kota metropilitan terbesar di Jawa Barat. Kota Bandung 
menjadi salah satu destinasi tujuan wisata yang terkenal dan diminati oleh para 
wisatawan domestik dan wisatawan mancanegara. Pada tahun 2015, kota Bandung 
ditetapkan sebagai kota tujuan wisata oleh UNESCO Creative City Network (UCCN). 
Sebagai kota tujuan wisata, pemerintah kota Bandung berkomitmen untuk 
memberikan keamanan dan kenyamanan bagi setiap wisatawan yang berkunjung ke 
Bandung. 
Pariwisata dibangun oleh beberapa komponen pendukung yang saling terkait 
dan saling menguatkan satu sama lainnya. Menurut Shiff, 2001 komponen pendukung 
pariwisata terdiri dari agen wisata, penyedia layanan wisata, dan operator aktivitas 
wisata (Ady Wirawan, 2016). Hal ini dapat dilihat pada gambar perkembangan 
wisatawan domestik dan mancanegara yang bekunjung ke Bandung pada periode 2019 
sampai dengan 2020 (Sumber jabarprov.go.id) 
Tabel 1.1 
Perkembangan Wisatawan Domestik dan Mancanegara ke Bandung Pada 










2015 5.877.162 183.932 
2016 4.827.589 173.036 
2017 6.232.336 249.293 
2018 6.687.221 267.488 
2019 7.576.455 303.058 
2020 2.677.786 157.111 
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Dari data dari tabel 1.1 diatas dapat dilihat bahwa sebelum pandemi covid-19, 
pada tahun 2015 sampai tahun 2019 angka kunjungan wisatawan domestik ke Kota 
Bandung cenderung mengalami kenaikan, sedangkan wisatawan mancanegara pada 
tahun 2015 sampai tahun 2019 mengalami fluktuasi. Selama pandemi covid-19 
kunjungan wisatawan domestik maupun kunjungan wisatwan mancanegara ke Kota 
Bandung menurun drastis dengan persentase penurunan untuk wisatawan domestik 
sebanyak 64,7% dibandingkan tahun 2019. Sementara untuk persentase penurunan 
wisatawan mancanegara ke Kota Bandung sebanyak 48%. Hal ini disebabkan karena 
pemberlakuan PSBB disejumlah kota di Indonesia yang menyebabkan akses keluar 
masuk antar kota yang menjadi sulit dan pembatasan penerbangan dari luar ke 
Indonesia dan sebaliknya yang berlaku di bandar udara Internasional yang berada di 
seluruh Indonesia. 
Jasa akomodasi yang memadai sangat diperlukan dalam menopang kegiatan 
pariwisata yang fungsinya sebagai penunjang kegiatan para wisatawan. Menurut Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata (DISBUDPAR) 2011 “Hotel adalah suatu bidang usaha 
yang menggunakan suatu bangunan atau Sebagian bangunan yang disediakan secara 
khusus untuk setiap orang yang menginap, maka, memperoleh pelayanan dan 
menggunakan fasilitas lainnya dengan pembayaran.”  
Menurut pernyataan pengamat perhotelan (Alexander, 2015), Pertumbuhan 
industri perhotelan di Kota Bandung berkembang cukup pesat dari tahun ke tahun. 
Pertumbuhan ini terjadi khususnya pada hotel hotel berbintang dari bintang 1 sampai 
3, hal ini disebabkan karena tingginya permintaann wisatawan di Kota Bandung yang 
menginginkan hotel yang ramah di kantong ketika berwisata ke Kota Bandung.   
Jumlah hotel hotel berbintang di Kota Bandung mengalami kenaikan dari tahun 
ke tahun sebelum terjadinya pandemi covid-19. Berikut adalah data pertumbuhan hotel 
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TABEL 1.2 





Sumber : BPS Jawa Barat, 2020 
 
Berdasarkan Tabel 1.2 perkembangan industri hotel yang ada di Kota Bandung 
terlihat kompetitif. Terlihat pada pertumbuhan hotel di kota Bandung yang terus 
mengalami kenaikan pada tahun sebelum terjadinya pandemi virus Covid-19. Pada 
tahun 2016 bisnis hotel berbintang dari bintang 1 sampai bintang 5 berjumlah 118 
hotel. Dan mengalami kenaikan pada tahun 2017 sebesar 7,6 %. Dan mengalami 
kenaikan selama dua tahun beruturut – turut pada tahun 2018 dan tahun 2019 masing 
– masing sebesar 15,7 % dan 16,3%. Hal ini menunjukan bahwa pertumbuhan hotel di 
Kota Bandung mengalami trend yang naik dari tahun ke tahun. Penurunan terjadi pada 
tahun 2020, dimana jumlah bisnis hotel berbintang dari bintang 1 sampai dengan 
bintang 5 berjumlah 140 hotel, jumlah ini berkurang sebesar 18,1 % dari tahun 
sebelumnya di 2019. Penurunan ini disebabkan karena banyak bisnis hotel kecil 
khususnya di bintang 1 sampai 3 yang tidak mampu bertahan pada saat terjadinya 
pandemu covid-19 akibat dari kebijakan PSBB di Kota Bandung yang menyebabkan 
okupansi menurun dan sepi nya pengunjung hotel membuat banyak dari usaha hotel 
kecil mengalami kebangkrutan (Safitri, 2020). 
Keberhasilan pemasaran, pengembangan produk, dan keberhasilan 







1 2 3 4 5 
2016 10 25 42 32 9 118 
2017 14 25 45 35 8 127 7,6 
2018 21 32 45 40 9 147 15,7 
2019 29 41 48 43 10 171 16,3 
2020 20 31 39 40 10 140 -18,1 
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pembangunan sebuah hotel. Meningkatnya pertumbuhan pembangunan hotel tentunya 
memunculkan persaingan dalam industri perhotelan khususnya di Kota Bandung. 
Untuk itu, Sheraton Bandung Hotel & Towers terus berupaya memenuhi kebutuhan 
dan keinginan tamu agar dapat memberikan kenyamanan dan pelayanan yang 
memuaskan sehingga diharapkan tamu akan kembali menginap.  
Penjualan kamar adalah salah satu sumber pemasukan hotel yang terbesar. 
Dimana keputusan menginap tamu dapat memberikan pengaruh terhadap tingkat 
hunian kamar. Berikut adalah data tingkat hunian kamar Sheraton Bandung Hotel & 
Towers dibandingkan dengan hotel bintang 5 lainnya di Kota Bandung ditunjukkan 
sebagai berikut : 
Tabel 1.3 








Padma Hotel Bandung 32.980 45.260 72,87 
The Trans Luxury Hotel Bandung 67.820 102.200 66,36 
InterContinental Bandung Dago Pakar 52.971 82.125 64,53 
GH Universal 23.869 38.325 62,28 
Sheraton Bandung Hotel & Towers 33.913 56.940 59,56 
Aryaduta Bandung 52.594 92.710 56,73 
The Papandayan 34.811 62.780 55,45 
Crowne Plaza Bandung 52.477 98.550 53,25 
Grand Mercure Setiabudi Bandung 39.203 74.460 52,65 
Hilton Bandung 35.540 67.890 52,35 
Sumber: Sheraton Bandung Hotel & Towers Management 2020 
 
Berdasarkan data padal table 1.2 diatas menggambarkan bahwa dari 8 hotel 
bintang 5 yang ada di Kota Bandung, Sheraton Bandung Hotel & Towers memiliki 
tingkat hunian dengan persentase yang tergolong cukup tinggi diantara pesaingnya. 
Hal ini terlihat pada data tabel bahwa Sheraton Bandung Hotel & Towers berada pada 
peringkat ke-4 tingkat hunian kamar hotel bintang 5 yang ada di Kota Bandung. Untuk 
memaksimalkan tingkat okupansi, Sheraton Bandung Hotel & Towers harus dapat 
mampu meningkatkan tingkat hunian kamar dan mempertahankan serta meningkatkan 
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tamu pengunjung baru maupun tamu repeater yang menginap agar tidak kalah 
bersaing dengan hotel bintang 5 yang lainnya yang berada di Kota Bandung. 
Klasifikasi jenis tamu yang menginap di Sheraton Bandung Hotel & Towers 
dibagi menjadi beberapa kategori seperti bussiness (corporate, goverment, dan 
MICE), leisure (FIT atau free individual traveller, wholesaler/Travel Agent) dan 
keanggotaan Marriott Bonvoy. 
Tabel 1.4 
Data Kunjungan Tamu Sheraton Bandung Hotel & Towers 





















2016 57,34% 21.114 33,03% 12.162 9,63% 3.546 36.822 
2017 61,18% 19.715 35,43% 11.417 3,39% 1.092 32.224 
2018 56,27% 18.076 31,22% 10.029 12,51% 4.019 32.124 
2019 59,51% 20.181 30,66% 10.399 9,83% 3.334 33.854 
2020 55,87% 10.599 37,41% 7.098 6,72% 1.275 18.972 
Sumber : Front Office Sheraton Bandung Hotel & Towers, 2020 
 
 Berdasarkan data dari tabel 1.4 dapat diketahui bahwa porsi dari tamu 
business, leisure, maupun tamu Marriot Bonvoy tahun 2016 sampai tahun 2020 
mengalami fluktuasi. Dengan jumlah tamu sebanyak 36.822 orang pada tahun 2016 
porsi tamu bisnis memiliki persentase sebanyak 57,34%. Dengan jumlah tamu yang 
menurun pada tahun 2017, porsi tamu bisnis mendapatkan porsi dengan persentase 
paling tinggi sebesar 61,18%, naik sebesar 3,84%. Pada tahun 2018, porsi tamu 
bussiness mengalami penurunan sebesar 4,91%. Porsi tamu bussiness kembali naik 
pada tahun 2019 dengan persentase sebesar 3,24%. Pada tahun 2020 kembali turun 
dengan persentase sebesar 3,64%. 
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Porsi tamu leisure pada tahun 2016 dengan jumlah tamu 36.882 orang 
memiliki persentase sebesar 33,03%. Pada tahun 2017 dengan jumlah tamu yang 
menurun dengan total jumlah tamu 32.224 porsinya naik sebesar 2,4%, lalu mengalami 
penurunan porsi secara dua tahun berturut-turut pada tahun 2018 sampai 2019 sebesar 
4,21% dan 0,56%. Pada tahun 2020 porsi tamu bisnis dengan jumlah total tamu 18.972 
mengalami kenaikan sebesar 6,75%. 
Pada klasifikasi tamu Marriot Bonvoy, pada tahun 2016 dengan jumlah total 
tamu 36.882 memiliki porsi sebesar 9,63%. Pada tahun 2017 porsi untuk tamu Marriott 
Bonvoy menurun drastis sebesar 6,24%, lalu porsi nya naik secara drastis pada tahun 
2018 dengan persentase sebesar 9,12%. Pada tahun 2019 dan 2020 porsi tamu Marriott 
Bonvoy mengalami penurunan berturut-turut sebesar 2,68% dan 3,11%. 
Fenomena fluktuasi jumlah tamu yang menginap ini, menjadi acuan bagi 
pihak manajemen Sheraton Bandung Hotel & Towers untuk meningkatkan penjualan 
kamar terutama untuk jenis tamu FIT atau individu. Beberapa faktor penyebab 
fluktuasi tersebut seperti banyaknya competitor, hotel lain yang menawarkan produk 
atau jasa yang lebih menarik, pengalaman yang tidak menyenangkan yang 
menyebabkan ketidakpuasan atas pelayanan hotel terhadap tamu ketika menginap 
(Sales & Marketing Sheraton Bandung Hotel & Towers, 2020). 
Gambar 1.1 
Testimoni Sheraton Bandung Hotel & Towers di Medallia 












Sumber : modifikasi penulis dari marriott.medallia.com, 2020 
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Berdasarkan data gambar 1.2, secara keseluruhan komentar mengenai pengalaman 
tamu yang pernah menginap di Sheraton Bandung Hotel & Towers menunjukan hasil yang 
belum optimal. Beberapa aspek yang mempengaruhi penilaian tamu dalam mengisi survei 
belum terlihat menunjukan angka yang memuaskan secara keseluruhan. Komentar postif 
tamu diantaranya mengenai lokasi hotel yang strategis, kebersihan kamar, dan staff hotel 
yang ramah dan bershabat. Komentar negatif tamu diantaranya mengenai variasi makanan 
pada saat sarapan dan beberapa fasilitas kamar yang rusak atau tidak dapat digunakan. 
Selain guest comment dari tamu yang menggunakan aplikasi Marriott Bonvoy, peran data 
beberapa Online Travel Agent yang dapat diakses melalui internet memberikan gambaran 
mengenai kepuasan tamu. Berikut adalah gambar mengenai overall rating Sheraton 
Bandung Hotel & Towers dan pesaingnya pada Online Travel Agent, ditunjukan pada 
gambar berikut : 
Gambar 1.2 
 Overall Rating Sheraton Bandung Hotel & Towers 















Berdasarkan data pada gambar 1.3 diatas terlihat bahwa penilaian tamu yang 
pernah menginap di Sheraton Bandung Hotel & Towers pada beberapa online travel 
agent menunjukan hasil yang belum optimal. Dari total 559 sampel review yang 
Sumber : modifikasi penulis dari marriott.medallia.com, 2020 
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diperoleh dari 4 online travel agent, dengan rician 325 sampel review dari Traveloka, 
157 review dari booking.com, 34 review dari agoda, dan 43 review dari situs tiket.com. 
Dari 559 sampel tersebut, 10,4% memberikan komentar terkait value for money, 
15,9% memberikan komentar tentang lokasi hotel, 23,6% memberikan komentar 
tentang kebersihan kamar dan area di dalam hotel, 17,4% memberikan penilaian 
tentang makanan dan minuman yang ada di hotel, 13,6% memberikan komentar 
tentang kelengkapan fasilitas yang ada di dalam hotel, lalu 19,1% memberikan 
komentar tentang pelayanan staff yang ada di hotel.  
Penilaian tertinggi didapat pada aspek lokasi dan pelayanan staff, skor yang di 
dapat rata rata 8,75. Komentar yang di berikan tamu antara lain mengenai lokasi hotel 
yang berada tidak jauh dari pusat kota dan atraksi wisata, atmosfer hotel yang alami, 
keramahan staff dan kesigapan staff dalam melayani dan menyelesaikan keluhan tamu. 
Value for Money mendapatkan rata-rata skor 7,75. Komentar tamu yang diberikan 
antara lain dengan harga yang diatas satu juta rupiah per malam diarasa layak untuk 
harga kamar Sheraton Bandung Hotel & Towers meskipun ada aspek yang perlu 
ditingkatkan lagi seperti perbaikan terhadap fasilitas kamar yang sudah tidak berfungsi 
atau rusak seperti kabel HDMI, lampu emergency, teko listrik, dan telepon.  
Aspek Cleanliness (Kebersihan) mendapatkan rata-rata skor sebesar 7,25. 
Komentar yang diberikan tamu antara lain pemberlakuan protokol kesehatan yang baik 
di area hotel serta kebersihan kamar yang bagus dan menyeluruh serta komentar 
negatif yaitu kebersihan kamar yang masih dirasa belum maksimal di Sheraton 
Bandung Hotel & Towers dengan ditemukannya peralatan kamar yang berdebu seperti 
meja dan lemari serta ditemukannya helai rambut di kamar mandi. Aspek Facilities 
mendapatkan rata-rata skor 8,25. Komentar yang diberikan antara lain yakni desain 
hotel yang telah direnovasi memberikan kesan baru dan modern serta keberagaman 
fasilitas yang ada di Sheraton Bandung Hotel & Towers khususnya untuk aktifitas 
anak seperti Riding Horse, Feeding Rabbit, Kolam renang yang besar, gym, dan 
lounge. Lalu penilaian terendah didapat pada aspek food & beverages dengan skor rata 
– rata 6. Komentar yang diberikan antara lain kurang bervariasinya menu makanan 
pada saat sarapan di restoran, rasa makanan yang biasa saja, dan menu room service 
yang kurang bervariasi. 
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GAMBAR 1.3 
Perbandingan Jumlah Tamu Individual Berdasarkan Frekuensi 
Menginap di Sheraton Bandung Hotel & Towers 












                   Sumber : Front Office Sheraton Bandung Hotel & Towers, 2020 
 
Dari data yang diperoleh penulis, jumlah tamu individu yang menginap di 
Sheraton Bandung Hotel & Towers selama periode Januari 2018 hingga Desember 
2020 adalah sebanyak 52.885 orang. Gambar 1.2 menunjukkan bahwa jumlah tamu 
individu yang menginap di Sheraton Bandung Hotel & Towers masih didominasi oleh 
first timer guest yaitu sebesar 64,63%, dan persentase untuk repeated guest sebesar 
35,37%. Sehingga dapat diketahui bahwa minat tamu untuk kembali menginap masih 
rendah. Untuk itu diperlukan upaya agar tingkat repeater guest dapat meningkat. 
Di Indonesia, kasus pertama Covid-19 terkonfirmasi pada 2 Maret 2020. 
Hanya dalam tempo kurang dari satu bulan, penyebarannya telah meluas ke di 34 
provinsi yang ada di Indonesia. Sampai dengan Senin, tanggal 1 Maret 20201, tepat 
satu tahun masuknya wabah virus Covid-19 masuk ke Indonesia, jumlah kasus 
terkonfirmasi positif di Indonesia sudah mencapai 1.341.314 kasus. Dari keseluhuran 
kasus tersebut, kasus sembuh dari Covid-19 kumulatif di Indonesia berjumlah 
1.151.915. Sementara itu, kasus pasien covid-19 meninggal dunia kumulatif di 
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pada gambar 1.1. Berikut grafik gabungan darikasus harian terkonfirmasi positif 
covid-19, kasus sembuh dari Covid-19, dan kasus meninggal dunia akibat Covid-19 di 
Indonesia per 2 Maret 2021. 
Gambar 1.4 
Grafik Harian Gabungan Kasus Terkonfirmasi Positif, Kasus Sembuh, dan 












Sumber : covid19.go.id 2021 
 
Dari grafik diatas terlihat bahwa kasus harian gabungan dari kasus 
terkonfirmasi, sembuh, dan meninggal akibat Covid-19 dari awal pertama kasus 
muncul pada tanggal 2 Maret 2020 terus mengalami kenaikan, dan grafik kasus 
terkonfirmasi positif mengalami fluktuasi pada bulan November  2021 sampai dengan 
Maret 2021. Sementara kasus sembuh mengalami fluktuasi dari bulan Juli 2020 
sampai dengan Bulan Maret 2021. Kasus meninggal akibat Covid-19 mengalami 
grafik fluktuasi yang tidak signifikan seperti yang terlihat pada grafik kasus 
terkonfirmasi postitif dan kasus sembuh dari Covid-19. 
Pada masa pandemik, sektor Pariwisata merupakan sector yang mengalami 
keterpurukan karena seluruh perjalanan dan usaha pariwisata di hentikan dalam rangka 
memutuskan mata rantai penyebaran virus Covid-19. Pemerintah Kota Bandung 
sendiri dalam rangka memutus rantai penyebaran virus covid-19 ini memberlakukan 
Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) yang dilaksanakan selama dua minggu dan 
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kemudian akan di evaluasi terkait perpanjangan atau pemberhentian pelaksaan PSBB 
ini. Hal ini tertuang pada Peraturan Wali Kota (PERWALI) Bandung No. 14 tahun 
2020. Dan dalam pelasanaannya masyarakat Kota Bandung harus berdiam diri di 
rumah, dan membatasi aktivitas di luar rumah seminimal mungkin, serta melakukan 
jaga jarak dan menggunakan masker setiap saat.  
Pembatasan aktivitas di luar rumah yang dimaksud yaitu dengan berdiam diri 
di rumah, bekerja dari rumah, belajar di rumah, belanja dari rumah, beribadah dari 
rumah, dan melakukan aktivitas lainnya di dalam rumah. Akibat pembatasan aktivitas 
di luar rumah, penutupan sementara kantor, sekolah, rumah ibadah, tempat/fasilitas 
umum, fasilitas kegiatan budaya, dan pembatasan penggunaan moda transportasi 
berlaku selama masa PSBB tersebut. 
Imbasnya pada dunia pariwisata di Kota Bandung menjadikan penutupan 
sementara atraksi wisata di beberapa tempat, serta pembatasan tingkat hunian pada 
hotel dan kapasitas ruangan pada restoran dan tempat umum yang ada di Kota 
Bandung yang maksimal hanya boleh di 30% saja selama masa PSBB. Kunjungan 
wisatawan domestik dan wisatawan mancanegara ke Kota Bandung menurun drastis.  
Di bidang usaha perhotelan, dampak dari diberlakukannya PSBB Kota 
Bandung, merujuk pada PERWALI No.14 tahun 2020 tentang Pemberlakukan PSBB 
Kota Bandung, okupansi hotel yang ada di Kota Bandung maksimal hanya boleh di 
angka 30%. Dan untuk setiap usaha kegiatan perhotelan pengelola wajib untuk : 
1. Membatasi tamu hanya dapat beraktivitas di dalam kamar hotel dengan 
memanfaatkan layanan kamar (room service). 
2. Meniadakan aktivitas dan/atau menutup fasilitas hotel yang dapat menciptakan 
kerumuman orang dalam area hotel. 
3. Melarang tamu yang sakit atau tamu yang menunjukan suhu tubuh diatas suhu 
normal, batuk, pilek, diare, dan sesak nafas untuk masuk hotel. 
4. Mengharuskan karyawan menggunakan masker, sarung tangan, dan pakaian kerja 
yang sesuai dengan pedoman keselematan dan Kesehatan kerja. 
5. Mengharuskan cuci tangan dengan sabun dan/atau pembersih tangan (hand 
sanitizer) termasuk menyediakan fasilitas cuci tangan yang memadai dan mudah 
diakses di tempat bekerja. 
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Gambar 1.5 
Tingkat Okupansi Sheraton Bandung Hotel & Towers 
Periode Juli 2020 – Maret 2021 
 
 
  Sumber : Front Office Sheraton Bandung Hotel & Towers, 2021 
 
Berdasarkan data dari gambar diatas, terlihat tingkat okupansi Sheraton 
Bandung Hotel & Towers selama masa pandemi di tahun 2020 mengalami trend positif 
yakni mengalami kenaikan semenjak re-opening pada bulan Juli sampai Desember 
2020. Pada awal tahun 2021, tingkat okupansi mengalami penurunan disebabkan 
karena pemberlakuan PPKM yang menyebabkan tingkat okupansi hotel dibatasi hanya 
sampai dengan 50% serta pembatasan kegiatan masyarakat di luar rumah. Yang 
menyebabkan para wisatawan dari luar Bandung mengalami kesulitan untuk 
memasuki area Kota Bandung dengan syarat menunjukkan hasil test antigen negatif 
kepada pihak berwajib di gerbang keluar tol. 
Di dalam masa pandemi covid-19 ini, penting bagi hotel - hotel untuk 
menerapkan protokol kesehatan sebagai salah satu pengalaman konsumen di masa 
pandemi guna mencegah penularan covid-19. Pentingnya penerapan protokol 
kesehatan di setiap layanan yang ada di hotel khususnya di Kota Bandung dalam 
memberikan kenyamanan, keamanan, serta kepuasan tamu selama menginap di hotel 
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PSBB juga merupakan upaya pencegahan penularan virus covid-19 di area dan 
fasilitas umum. 
 Dalam rangka melawan penyebaran virus covid-19, Marriott 
International mengeluarkan upaya penerapan protocol Kesehatan sekaligus upaya 
pencegahan penularan virus covid-19 dengan nama Commitment to Clean (CTC). CTC 
ini merupakan komitmen wujud nyata dari Marriott International kepada para tamu 
dan karyawan di area hotel untuk tetap selalu menerapkan protokol Kesehatan. CTC 
ini mencakup semua aspek yang ada di hotel, mulai dari bagian kantor depan, kamar 
tamu, makanan dan minuman, serta area dan fasilitas yang ada di dalam area hotel. Di 
tengah masa pandemic ini, proses check in/check out tidak seperti yang biasa 
dilakukan sebelum masa pandemi, dengan CTC proses check in atau check out sebisa 
mungkin untuk menghindari kontak langsung dengan tamu. Pembersihan kamar tamu 
oleh House Keeping pada era pandemi diatur CTC dengan menggunakan prinsip Deep 
Clean dengan menggunakan disinfectant dalam proses pembersihannya. Dalam area 
restoran dengan penerapan CTC diatur dengan pendaftaran jadwal sarapan terlebih 
dahulu pada proses check in kepada reception untuk menghindari keramaian pada jam 
jam sarapan serta lebih disarankan untuk sarapan di dalam kamar menggunakan 
layanan kamar (Room Service).  
GAMBAR 1.6 
Testimoni Penerapan Protokol Kesehatan Commitment to Clean   
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Sumber : Departure Comments Front Office Sheraton Bandung Hotel & Towers 
2021 
 
Berdasarkan data dari gambar 1.4, penerapan protokol Kesehatan di Sheraton 
Bandung Hotel & Towers masih belum optimal menurut para tamu yang menginap di 
hotel. Dari total 284 sampel, 78,9% memberikan respon yang baik sedangkan 21,1% 
memeberikan respon yang kurang baik. Komentar yang diberikan antara lain 
penerapan protokol Kesehatan yang baik, mulai dari turun dari mobil, tersedia tempat 
cuci tangan di area teras lobby sebelum masuk ke dalam lobby, alat pengecek suhu 
tubuh menggunakan teknologi infrared, staff yang memakai masker dan sarung 
tangan, serta proses check in dan check out yang menggunakan metode contactless, 
pemberlakuan jadwal sarapan dirasa baik oleh tamu untuk mengurangi keramaian pada 
jam jam sarapan sehingga tamu merasa aman. Namun, masih ada beberapa tamu yang 
menilai penerapan protokol Kesehatan di Sheraton Bandung Hotel & Towers ini masih 
belum optimal sehingga memberikan komentar yang tidak memuaskan, seperti masih 
ditemukannya pengunjung tamu hotel yang tidak memakai masker, physical 
distancing yang dirasa tamu belum efektif di area lobby dan kolam renang serta 
karyawan yang dilihat tamu tidak memakai masker dengan benar dan APD yang tidak 
lengkap. 
Pengertian intention atau minat merupakan dorongan yang dipengaruhi 
stimulus dan perasaan positif akan suatu produk sehinngga memotivasi tindakan 
seseorang untuk terlibat dalam suatu perilaku (Kotler & Susanto, 2000). Dari pendapat 
ini, perilaku yang dimaksud adalah niat pelanggan untuk mengunjungi kembali ke 
tujuan yang sama secara sering dalam kurun waktu satu tahun (Baker & Crompton, 
2016).  Repurchase intention yang dalam penelitian ini disebut Revisit Intention atau 
niat untuk kembali menginap, didefinisikan sebagai kesediaan konsumen untuk 
kembali membeli produk atau jasa yang sama, dan hal tersebut merupakan prediktor 
yang sederhana, obyektif, dan merupakan perilaku pembelian dimasa mendatang yang 
dapat diamati (Lin dan Liang, 2011; Jones dan Sasser, 1995; Seiders et al., 2005, dalam 
Kuo et al., 2013:170). 
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Kastenholz (2013:358) membahas faktor-faktor yang mempengaruhi 
kunjungan berulang pada wisatawan, Kaztenholz et al. menyebutkan bahwa repeat 
visitation menunjukkan peningkatan profitabilitas serta pengembangan destinasi 
wisata yang berkelanjutan (Chi dan Qu, 2008; Kastenholz, 2004 dalam Kastenholz et 
al., 2013:343) menyatakan bahwa para wisatawan yang loyal lebih mengetahui 
destinasi dan komunitasnya. Pariwisata yang berkelanjutan dapat tercipta dari 
peningkatan adaptasi mutual wisatawan, kepuasan dan interaksi sosial wisatawan, 
berkurangnya pengeluaran dan pengembangan produk baru untuk wisatawan baru.  
Pendapat dari Reichheld dan Sasser (1990) dalam Kuo et al. (2013) 
menyebutkan bahwa bahwa peningkatan pelanggan tetap sebesar 5% dapat 
meningkatkan keuntungan sebesar 25 sampai 85 persen, serta biaya untuk menarik 
pelanggan baru lima kali lebih besar daripada mempertahankan pelanggan lama. 
Penyedia layanan atau produk dengan ini dapat meningkatkan keuntungan serta 
mengurangi biaya produksi mereka secara efektif selama mereka dapat 
memperthankan pelanggan tetap dan mendorong minat pembelian berulang mereka. 
Dalam salah satu studi turis di Meksiko, praktik hijau terbukti berhubungan 
positif dengan kepuasan tamu dan niat kembali (Berezan, 2013). Demikian juga 
Prud'homme dan Raymond, (2013) menemukan bahwa perilaku "bertanggung jawab" 
tamu terkait dengan faktor pilihan hotel dan pada akhirnya kepuasan dengan masa inap 
mereka dan niat kembali berikutnya, dan Robinot dan Giannelloni (2010) menemukan 
hubungan antara praktik ramah lingkungan dan kepuasan tamu (Susskind & Edwin, 
2000). 
Selain itu, sebuah studi yang dilakukan Knutson (2009) menyatakan bahwa 
faktor penting yang menentukan tamu untuk kembali menginap yaitu faktor 
kebersihan dan kenyamanan kamar tidur tamu ketika mereka menginap (Knutson, 
1988 dalam Tideswell dan Fredline, 2004:190). Dalam jurnal tersebut juga ditemukan 
sebuah fakta bahwa di restoran Amerika Serikat, faktor yang mempengaruhi revisit 
intention pada pelanggan yang telah lanjut usia yakni karena staff yang ramah dan 
empati, bukan karena kecepatan pelayanan maupun kualitas yang berhubungan 
lainnya (Fu and Parks, 2001 dalam Tideswell dan Fredline, 2004:190). 
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Sebuah studi literatur tentang pariwisata dan loyalitas destinasi 
mengungkapkan bahwa keakraban dengan destinasi, perilaku perjalanan ,reputasi 
perusahaan, motivasi perjalanan, perilaku perjalanan, kepuasan dengan kunjungan, 
dan profil sisiodemografi wisatawan merupakan faktor faktor penentu peningkatan 
potensi wisatawan untuk mengulang kunjungannya (Barros dan Assaf, 2012; Chen 
dan Chen, 2010; Chen dan Gursoy, 2001; Chi dan Qu, 2008; Correia dan Oliveira, 
2008; Huang et al., 2010; Kastenholz et al., 2006; Kozak, 2001; Lee dan Cunningham, 
2001; Loureiro dan Kastenholz, 2011; Matzler et al., 2007; Skogland dan Siguaw, 
2004; Vassiliadis, 2008; dalam Kastenholz et al., (2013:347).  
Selain itu, sebuah studi literatur membahas tentang faktor faktor yang 
menyebabkan seseorang untuk kembali melakukan pembelian berulang dalam belanja 
online, yaitu secara khusus, beberapa studi berpendapat bahwa kepercayaan (Lim et 
al., 2006 dalam Kuo et al., 2013:169) dan kepuasan (Keiningham et al., 2007; Shim et 
al., 2002; Tsai dan Huang, 2007 dalam Kuo et al., 2013:169) adalah salah satu hal 
ihwal yang paling penting dari minat pembelian ulang dalam belanja online. Selain 
itu, inersia juga dapat mendorong minat pembelian ulang (Huang dan Yu, 1999;. Liu 
et al., 2007; Solomon, 2007; Putih dan Yana mandram, 2004, 2007 dalam Kuo et al., 
2013:169). 
Selain faktor-faktor dari beberapa tinjauan literatur yang telah disebutkan 
sebelumnya, revisit intention menurut (Bagdare & Jain, 2013) menyatakan bahwa 
pelanggan terlibat dalam berbagai aktivitas sambil memilih toko ritel, tahap belanja 
dan pasca belanja, yang mengarah ke pengalaman lengkap yang menentukan tingkat 
kepuasan dan kunjungan berulang mereka. Ada cukup bukti bahwa pengalaman 
pelanggan ritel memiliki pengaruh yang signifikan terhadap penjualan ritel, kepuasan, 
kunjungan belanja yang lebih sering, pembagian dompet yang lebih besar, loyalitas, 
profitabilitas, komunikasi dari mulut ke mulut, dan pembentukan citra (Donovan dan 
Rossiter, 1982; Lucas, 1999, Wong dan Sohal, 2006; Grewal et al., 2009; Verhoef et 
al., 2009). 
“COVID-19 dan konsekuensinya telah menimbulkan ketakutan, kekhawatiran, 
dan kecemasan di antara individu di seluruh dunia” (Daniel Kwasi, 2020). Ketakutan 
akan COVID-19 dapat didefinisikan sebagai keadaan emosi negatif yang menangkap 
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kecemasan dan depresi yang dialami karena kesadaran akan kemungkinan 
konsekuensi pandemi COVID-19, seperti terinfeksi virus corona (Jianyin, Bin, & Min, 
2020). 
Penelitian yang mengacu pada teori sikap-perilaku telah menunjukkan bahwa 
kepercayaan pada suatu merek dapat meningkatkan niat perilaku selanjutnya terhadap 
merek, seperti perilaku pembelian kembali, pembelian premium niat, dan perilaku 
loyalitas merek (Pervan, 2020). Demikian pula, dengan mengharapkan kepercayaan 
pada merek hotel ramah lingkungan mempromosikan niat kunjungan green hotel. 
(Rahman & Reynolds, 2016) menggambarkan dua tipikal hotel hijau niat 
mengunjungi: kesediaan untuk membayar lebih untuk menginap di hotel hijau dan 
kesediaan untuk berkorban tinggal di hotel hijau (Josh Albors 2020:107). Yang 
pertama mewakili kesediaan konsumen untuk membayar premium untuk produk 
ramah lingkungan merek hotel, sedangkan yang terakhir, mencerminkan tingkat 
preferensi dan loyalitas yang lebih tinggi terhadap hotel ramah lingkungan, mewakili 
kesediaan konsumen untuk mengorbankan kemudahan, kenyamanan, dan kemewahan 
untuk menginap di hotel ramah lingkungan. Dalam konteks pandemi COVID-19, 
dengan memperkirakan konsumen dengan level tinggi (vs. rendah) kepercayaan 
merek di green hotel akan bersedia membayar lebih dan mengorbankan atribut hotel 
positif lainnya tinggal di green hotel (Josh Albors 2020:110). 
Guna meningkatkan minat tamu untuk kembali menginap, Sheraton Bandung 
Hotel & Towers menerapkan strategi pemasaran yang berfokus kepada tamu individu, 
salah satunya yaitu dengan menerapkan customer experience. Sebagaimana 
disebutkan oleh (Gilmore & Pine, 2002) dalam Kim et al. (2011:113), Untuk 
menciptakan pengalaman yang memorable, bisnis harus bergerak melampaui barang 
dan jasa, karena pengalaman setiap konsumen adalah unik dan individual. Menurut 
Walter et al. (2010), customer experience adalah pengalaman pelanggan langsung dan 
tidak langsung dari proses layanan, organisasi, fasilitas dan bagaimana pelanggan 
berinteraksi dengan perwakilan perusahaan jasa dan pelanggan lainnya. Ini pada 
gilirannya menciptakan respons kognitif, emosional, dan perilaku pelanggan dan 
meninggalkan pelanggan dengan kenangan tentang pengalaman tersebut 
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Menurut definisi diatas, dapat diartikan bahwa customer experience 
merupakan pengalaman yang diperoleh oleh konsumen yang terkait dengan proses 
pelayanan, perusahaan, fasilitas-fasilitas dan bagaimana cara seorang konsumen 
berinteraksi dengan perusahaan serta dengan konsumen lainnya yang meninggalkan 
pengalaman pada ingatan konsumen. Customer Experience diperoleh konsumen 
secara langsung ketika konsumen mencoba suatu produk yang ditawarkan oleh suatu 
perusahaan dan meninggalkan kesan di dalam ingatan konsumen. 
Customer experience merupakan upaya yang dilakukan untuk menciptakan 
pengalaman menginap bagi tamu yang bersifat memorable dan mengesankan. Namun 
pada masa pandemi covid-19 ini customer experience yang di terapkan berbeda 
dengan biasanya, perusahaan yang dalam penelitian ini merupakan pihak manajemen 
Sheraton Bandung Hotel & Towers yang merupakan salah satu brand dari perusahaan 
properti raksasa Marriott International menerapkan pengalaman menginap dengan 
menekankan pada keamanan dan kenyamanan tamu saat menginap dengan 
menerapkan protokol kesehatan ala Marriott International dengan tajuk Commitment 
to Clean (CTC). Melalui komitmen yang dijalankan oleh pihak hotel saat pandemi 
Covid-19 ini, diharapkan dapat meningkatkan minat tamu untuk menginap dan revisit 
intention tamu Sheraton Bandung Hotel & Towers khususnya selama masa pandemi 
covid-19 ini. Walter et al. (2010:240) menyebutkan bahwa customer experience 
memiliki dua dimensi yaitu physical environment dan social interaction.  
Di masa pandemi ini, hotel satu dengan yang lainnya berusaha untuk 
memposisikan citra nya sebagai tujuan menginap paling aman dan nyaman. Sehingga 
strategi yang dilakukan oleh manajemen hotel tidak lain bertujuan untuk menjadi 
destinasi menginap pilihan utama bagi masyarakat, terutama di masa pandemi covid-
19. Dimana para wisatawan dihadapkan dengan ketidakpastian untuk bisa menginap 
di hotel dengan mempertimbangkan keamanan mereka untuk tidak terinfeksi oleh 
virus Covid-19. Sheraton Bandung Hotel & Towers sebagai salah satu green hotel di 
Kota Bandung dengan 65% area lahannya merupakan area hijau (Manajemen 
Sheraton Bandung Hotel & Towers, 2020), terus berupaya menciptakan pengalaman 
menginap yang aman dan nyaman ketika pandemi covid-19 ini dengan menerapkan 
Commitment to Clean guna membuat customer experience yang menekankan pada 
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penerapan protokol kesehatan selama pandemi covid-19 ini agar menginap dapat 
terasa aman dan nyaman, hal ini diharapkan akan meningkatkan tingkat minat untuk 
menginap di Sheraton Bandung Hotel & Towers selama pandemi menjadi tinggi dan 
para wisatawan dapat kembali menginap di masa mendatang, sehingga tingkat 
repeater guest Sheraton Bandung Hotel & Towers dapat meningkat. 
Namun, apakah customer experience selama pandemi covid-19 yang 
diterapkan oleh manajemen Sheraton Bandung Hotel & Towers mempunyai pengaruh 
terhadap minat untuk berkunjung kembali (revisit intention)? Seberapa besar 
kontribusi penerapan customer experience ini terhadap minat untuk kembali 
menginap? Oleh karena itu, perlu dilakukan penelitian lebih lanjut mengenai hal ini. 
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka perlu dilakukan suatu peneltian 
tentang “Pengaruh Customer Experience Terhadap Revisit Intention di Sheraton 
Bandung Hotel & Towers Selama Pandemi COVID-19”. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang maka penulis merumuskan permasalahan 
sebagai berikut: 
1.  Bagaimana gambaran customer experience di Sheraton Bandung Hotel & 
Towers selama pandemi covid-19. 
2.  Bagaimana gambaran revisit intention tamu Sheraton Bandung Hotel & 
Towers. 
3.  Bagaimana pengaruh customer experience terhadap revisit intention tamu 
Sheraton Bandung Hotel & Towers selama pandemi covid-19. 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, makan yang menjadi tujuan penelitian 
adalah untuk mengetahui: 
1.  Gambaran mengenai customer experience di Sheraton Bandung Hotel & 
Towers selama pandemi covid-19. 
2. Gambaran mengenai revisit intention tamu Sheraton Bandung Hotel & 
Towers. 
3. Gambaran mengenai pengaruh customer experience terhadap revisit intention 
tamu Sheraton Bandung Hotel & Towers selama pandemi covid-19. 
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1.4 Kegunaan Penelitian 
1.4.1 Kegunaan Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi 
perkembangan ilmu Manajemen khususnya pada ilmu Manajemen Pemasaran, 
Terutama dalam aspek strategi pemasaran yang menyangkut pengaruh customer 
experience terhadap revisit intention, sehingga diharapkan penelitian ini dapat 
memberikan sumbangan bagi para akademisi dalam mengembangkan teori 
pemasaran, khususnya di bidang akomodasi perhotelan 
1.4.2 Kegunaan Praktis 
1. Memberikan sumbangan pemikiran dalam mengembangkan strategi 
pemasaran guna meningkatkan revisit intention sehingga akan tercapai 
loyalitas tamu bagi industry hotel dalam hal ini Sheraton Bandung Hotel & 
Towers.  
2. Diharapkan dapat acuan dan sekaligus untuk memberikan rangsangan dalam 
melakukan penelitian selanjutnya mengenai pengaruh customer experience 
terhadap revisit intention, mengingat masih banyak faktor-faktor yang 
memperngaruhi minat pembelian ulang yang belum terungkap dalam 
penelitian ini.  
3. Diharapkan penelitian ini juga dapat memberikan sumbangan dalam aspek 
praktis (guna laksana) dalam proses pembelajaran di dalam kelas untuk 
dijadikan sebagai pertimbangan dalam mengembangkan strategi belajar 
mengajar guna meningkatkan kualitas dimasa yang akan datang melalui 
relevansi materi pembelajaran sesuai dengan tuntutan dunia pekerjaan.  
 
 
 
 
 
 
